























las  revistas  y  posteriormente,  se  elabora  un  análisis  de  contenido  cuantitativo  y  cualitativo  de  232  unidades  de
análisis. Se  trata de una muestra probabilística  seleccionada de  forma aleatoria a partir  de un universo de 1.434
publicaciones procedentes de la web, Facebook, Twitter, YouTube e Instagram. Resultados y Conclusiones. Los
resultados  demuestran  que  el  aprovechamiento  de  los  recursos  2.0  es  básico  y  que  las  particularidades
comunicativas  de  las  redes  sociales  apenas  se  explotan.  Además,  aunque  se  usan  numerosas  imágenes,  las
noticias  no  se  acompañan  de  vídeos,  infografías  u  otro  tipo  de  recursos  interactivos.  El  tratamiento  informativo
presenta aspectos a mejorar, como  la autoría de  las noticias o  la  fuente de procedencia de  las  imágenes que  las
acompañan. 
[EN]  Introduction. The  research  analyzes  6  scientific  and  pseudoscientific  magazines  in  terms  of  web  2.0  tool
usage and informational treatment. Methodology. The digital ecosystem of the journals is explored and described,
and  subsequently  a  quantitative  and  qualitative  content  analysis  of  232  units  is  elaborated.  This  sample  is
probabilistic  and  selected  randomly  from  a  universe  of  1,434  publications  of  the  journal  web,  Facebook,  Twitter,
YouTube and Instagram accounts. Results and conclusions. The results show that use of 2.0 resources  is basic
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1. Introducción
La  consolidación  de  internet  y  su  gran  potencial  comunicativo  hizo  que  los  medios  de  comunicación  crearan
rápidamente  sus  ediciones  digitales.  Este  fenómeno  se  produjo  tanto  con  los  periódicos  impresos  como  con  las
revistas especializadas. En España, la irrupción de los diarios on­line o digitales se dio a principios de la década de
los noventa (Bella­Palomo: 2004). Posteriormente, la Web 2.0 introdujo una serie de cambios destinados a potenciar
la  horizontalidad,  la  colaboración  y  la  participación  de  los  cibernautas  en  los  procesos  comunicativos  (O’Reilly:
2005). La inteligencia colectiva (Lévy, 2007) y la cultura participativa (Jenkins, 2008) son solo algunos de los rasgos
definitorios de este conjunto de transformaciones que han afectado tanto al sistema mediático como a  la sociedad
en  su  conjunto  (Piscitelli,  2002).  El  rápido  crecimiento  y  penetración  de  las  redes  sociales  las  ha  convertido  en
plataformas  con  un  gran  protagonismo  en  el  ecosistema  comunicativo  de  todos  los  medios  (Castells:  2003):
televisiones, radios, diarios y revistas especializadas. El concepto de media ecology (Scolari, 2013), entendido como
la  conformación  de  unos  escenarios  impactados  directamente  por  los  cambios  de  la  tecnología  comunicativa
(Barabási y Bonabeau, 2003), se ha ido extendiendo en el actual panorama mediático presidido por unos contenidos














dificultad,  tal y como apuntan Bucchi y Saracino (2016). El audiovisual en este sentido cobra  también  importancia,
según  señala  CISCO  (2016),  el  consumo  audiovisual  de  información  será  principalmente  visual  en  2020.  En  la
misma  línea,  en  el VNI  Forecast,  detectó  que  en  los  próximos  años  el  82%  del  tráfico  total  de  internet  será  en
formato  vídeo  y  este  consumo  se  realizará  principalmente  a  través  del  dispositivo  móvil  (Ericsson,  2015).  Los




y especializada. Según VIII Encuesta de percepción social de la ciencia  elaborada por Fecyt  (2017)  Internet  es  el
medio más utilizado para informarse sobre ciencia y tecnología entre los 15 a los 34 años, con una media del 80%






Entre  las  personas  que  utilizan  Internet  para  informarse,  las  plataformas  más  utilizadas  para  acceder  a  esta
información son las redes sociales (75,4%) y los contenidos audiovisuales (62,3%) (Fecyt, 2017b).
Según  el  digital  News  Report  de  España,  “los  más  jóvenes  confían  más  en  las  redes  (41%)  que  en  las
organizaciones informativas tradicionales (36%) a la hora de diferenciar los hechos de los bulos. Un estudio afirma
que  los  más  jóvenes  no  saben  diferenciar  entre  publicaciones  y  anuncios  en  la  información  que  consumen  en
Facebook (Standford History Education Group, 2016).




encuentran  los medios digitales  y en penúltimo  lugar  los medios digitales  especializados  (el  objeto  de  estudio  de






El  interés hacia ellos ha decrecido un 6%  respecto al 2014. Su acceso se sitúa en un 33,6%, casi 10 puntos  por
debajo del acceso a esta  información en mensajería  instantánea en plataformas como WhatsApp, que obtiene  un
42%  (Fecyt,  2017b:  271).  Según  el  digital  News  Report  de  España  (2017),  “ya  se  comparten  por  mensajería
instantánea tantas noticias como a través de redes sociales” (Vara­Miguel, Negredo y Amoedo, 2017: 10).
El  incremento  estadístico  más  significativo  entre  2014  y  2016  está  ligado  al  acceso  a  información  de  ciencia  y
tecnología a través de las redes sociales, así como el de vídeos. Por su parte, el decrecimiento más importante es el
de  los medios especializados en ciencia y  tecnología. Además, aquellas personas que emplean  las redes sociales









Tras  analizar  los  datos  de  Fecyt  (2017),  el  principal  interrogante  de  este  estudio  es,  por  tanto,  si  las  ediciones
digitales  de  las  publicaciones  especializadas  han  sabido  apropiarse  de  los  recursos  de  la  Web  2.0  y  si  logran
explotarlos con solvencia comunicativa. 
La  Web  2.0  ofrece  a  estas  revistas  un  amplio  abanico  de  recursos,  herramientas  y  plataformas  de  gran  valor
informativo,  comunicativo  y  divulgativo.  Su  correcta  selección  y  aplicación  resulta  decisiva  en  la  generación  de
contenidos  de  calidad.  A  ello  se  une  el  rigor  y  la  precisión  en  la  utilización  de  las  fuentes  de  información.  La
divulgación de la ciencia a través de las cabeceras digitales introduce una serie de interrogantes sobre qué atributos
informativos  de  internet  son  los más  aplicados  y  cómo  se  usan  para  generar  y  difundir  contenidos  de  diferentes
enfoques y tipologías. En este contexto, el presente estudio analiza las ediciones digitales de las principales revistas
que  la  Oficina  de  la  Justificación  de  la  Difusión  (OJD)  clasifica  bajo  la  categoría  de  “Divulgación  científica  y
pseudociencia”.  Se  trata  de  6  publicaciones  que  en  papel  son  de  pago  y  poseen  una  periodicidad  mensual.  El








MUY INTERESANTE 195.927 122.541 63%
NATIONAL GEOGRAPHIC 145.172 111.689 77%
QUO 85.213 41.507 49%
INVESTIGACIÓN Y CIENCIA 21.386 12.059 56%
AÑO CERO 38.737 10.200 26%










(Calvo­Hernando, 2002). Como señala Belenguer­Jané  (2002),  los medios de comunicación y, especialmente,  las
revistas  especializadas  en  la  divulgación  de  la  ciencia  deben  ser  capaces  de  generar  contenidos  de  calidad  y
atractivos  para  el  público más  allá  de  las  imágenes  negativas  que  se  han  asociado  a  estas  temáticas  (abruptas,
aburridas,  complejas,  ajenas  a  los  intereses  del  lector,  etc.).  A  los  divulgadores  de  este  tipo  de  contenidos  les
corresponde explicar procesos y conceptos complejos y de gran importancia para  la sociedad. “Parecen evidentes
las  dificultades  de  hacer  un  periodismo  científico  riguroso,  exigente  y  responsable,  y  obligado  a  competir,  en  la
actualidad  diaria,  […]  con  las  pseudociencias  perturbadoras  para  el  individuo  y  para  la  sociedad,  pero  que  se
aprovechan  del  atractivo  de  lo  misterioso,  lo  desconocido  y  lo  irracional”  (Calvo­Hernando,  2002:  18).  A  la




Diferentes  autores  han  estudiado  la  evolución  de  los  medios  de  comunicación  (Piscitelli,  2002;  Castells,  2003;
Manovich,  2005;  Mc  Combs,  2010;  Galindo,  2010;  Martín­Barbero,  2015),  las  transformaciones  del  modelo  de
negocio  (Flores  y  Aguado,  2005),  los  cambios  en  la  producción  de  los  atributos  informativos  de  sus  mensajes
(Orihuela, 2006; Salaverría, 2006; Larrondo; 2008), las nuevas demandas formativas (Tejedor, 2006), o el impacto
que han generado los cambios tecnológicos (Abadal y Guallar, 2010), especialmente,  los derivados de  la Web 2.0




posibilidades  de  interacción  (Boyd,  2007).  De  este  modo,  el  acceso  a  contenidos  cada  vez  más  específicos  y
especializados se ha convertido en una tendencia consolidada (Pisani, 2006). A ello, se une que el establecimiento
de  relaciones  con  otros  usuarios  y  la  conformación  de  una  identidad  digital  son  algunas  de  las  principales
motivaciones que  impulsan a  los cibernautas a utilizar estas plataformas  (Cheung et al.,  2011; Colás et  al.,  2013;
Flores, 2009). Convertidos en prosumidores (Toffler, 1980), los nuevos usuarios valoran ampliamente la posibilidad




que  los  jóvenes  valoran  internet  como  un  canal  idóneo  para  plantear  preguntas  y  recibir  respuestas  sobre  sus
inquietudes sobre  la ciencia y sus avances,  tal y como muestran  los datos de Fecyt  (2017). Estas  investigaciones
añaden además que el alumnado universitario se informa sobre temas científicos a través de las ediciones digitales
de los medios de comunicación desde la irrupción de las redes sociales (Macedo­Rouet et al.: 2003). Este aspecto
afecta  directamente  a  las  revistas  especializadas  en  la  divulgación  científica  ya  que  sus  destinatarios  son  muy
dispares  respecto  al  tipo  de  intereses  y  a  sus  hábitos  de  acceso  a  la  información  on­line.  Los  cibernautas  más
jóvenes prefieren  las redes sociales y plataformas audiovisuales como YouTube; mientras que  los de mayor edad
valoran  la posibilidad de acceder a contenidos más específicos y vinculados con sus  intereses  temáticos  (Núñez­
Gómez  et  al:  2012).  Por  tanto,  las  revistas  especializadas  deben  ser  capaces  de  explotar  las  posibilidades
comunicativas del ciberespacio, por un lado; y de generar contenidos especializados contrastados y de calidad, por
otro.  
Olvera­Lobo et  al.  (2014)  advierten  que  las  instituciones  científicas  españolas  no  aprovechan  las  potencialidades
comunicativas de la Web 2.0 y no denotan un interés por aprovechar sus recursos y plataformas para despertar el
interés  por  estos  temas  entre  el  público  joven  y  de  la  sociedad  en  su  conjunto.  En  este  escenario,  las  revistas
especializadas en la ciencia deben adaptarse a una serie de transformaciones que afectan al tipo de contenidos que
generan y a  las plataformas digitales que utilizan para promocionarlos. Este estudio comparativo entre  revistas de
divulgación  científica  y  otras  que  se  sitúan  en  el  ámbito  de  la  pseudociencia  permite  elaborar  una  aproximación









no saben aprovechar  las herramientas que ofrece internet. Además, con relación a  las diferencias entre  la edición
en papel y la digital, en Muy Interesante sólo el 0,42% repite el mismo contenido, pero “en Quo hay un total de 19
piezas de  la versión online que también aparecen en el  formato papel, alcanzando el 3,52% del  total. De esas 19
publicaciones, 13 conservan el mismo contenido (68,42%) y 6 poseen un contenido más extenso (31,58%)” (Bolufer­
Colomar, 2016: 28). En contraposición, Ana Bellón (2016), en un estudio similar, concluyó que Tercer Milenio y Quo
han  sabido  adaptarse  a  la  red  sin  reducir  su  audiencia  en  el  papel.  La  investigadora,  mediante  un  análisis  de
contenido y un conjunto de entrevistas en profundidad, ha determinado que “garantizan a  la sociedad un volumen
permanente  de  información  científica  [y]  con  el  paso  del  tiempo  se  han  adaptado  a  las  nuevas  posibilidades
tecnológicas y demandas de sus públicos para ofrecer esa información tanto en papel como en Red” (Bellón, 2016:
455). En relación a la revista Año Cero, Vegas­Vega (2015) entrevista al director de la publicación quien destaca que








la base de datos OJD que seguían activas en 2017. Se eliminó de  la muestra  la séptima  revista  identificada bajo
esta categoría (Geo de la editorial G+J), ya que cesó su actividad online en 2016.
Tras explorar la presencia online de estas publicaciones mensuales (que todavía tienen tirada en papel) se decidió
elaborar  un  análisis  de  contenido  cuantitativo  y  cualitativo  de  sus  publicaciones  digitales  durante  una  semana  de




























































informativo  desde  un  enfoque  periodístico.  El  primer  eje  de  variables  pretende  ser  una  ampliación  de  las







el  alcance  (reach)  en  estas  varía  ampliamente  entre  ellas.  Respecto  al  resto  de  plataformas,  se  detectan
importantes  diferencias.  Por  un  lado,  únicamente  dos  de  las  revistas  (Muy  interesante  y  National  Geographic)





AÑO CERO 0 1 1 1
ENIGMAS 1 0 1 1
INVESTIGACIÓN Y CIENCIA 0 0 1 1
MUY INTERESANTE 1 1 1 1
NATIONAL GEOGRAPHIC 1 1 1 1













de  las  cuentas  de  las  publicaciones  indica  (ver  tabla  4)  que  diversas  publicaciones  (como  Muy  Interesante,
Investigación  y Ciencia o  National Geographic)  poseen  un  alcance  real  inferior  al  número  de  seguidores  de  sus
respectivas cuentas. Este aspecto alerta de una gestión incorrecta de dichas plataformas y plantea la necesidad de
reformular la estrategia comunicativa en esta red para conseguir amplificar el impacto de sus publicaciones. Por otro








8.280.000 126.000 Julio 2008 7.188.013
INVESTIGACIÓN Y CIENCIA
@IyC_es
379.000 13.700 Diciembre 2012 105.194
NATIONAL GEOGRAPHIC
@RevistaNatGeo
284.316 15.239 Enero 2010 100.727
QUO
@RevistaQuo
237.000 84.500 Junio 2009 327.298
AÑO CERO
@revistaANOCERO
26.500 4.591 Febrero 2012 79.096
ENIGMAS
@revistaENIGMAS
19.600 5.102 Febrero 2012 58.502
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de Twitter y Tweetreach
Respecto a las herramientas 2.0, el análisis de contenido identificó una baja explotación de los recursos de la web
social  en  el  conjunto  de  las  revistas.  Ninguna  de  ellas  potencia  el  uso  de  hashtags  temáticos  o  específicos  y
tampoco propician el uso de emoticonos (emojis) que podrían ser perfectamente  integrados en Twitter, Facebook,
Instagram o YouTube. Concretamente,  un  22% de  las  unidades  de  análisis  presentan hashtags; mientras  que  la
inclusión de emoticonos es casi inexistente con tan sólo un 3% de presencia en el conjunto de las publicaciones.
El uso de enlaces a  instituciones científicas o personas (a  través de menciones  (@) o  links son escasos  tanto en
Facebook como en Twitter. En el caso de las publicaciones analizadas de Twitter, sólo un 1% emplean la mención
@. Las unidades  de  análisis  se  encuentran  despersonalizadas,  ya  que  el  lector  no  puede  acceder  a  las  cuentas
oficiales  de  los  investigadores  o  de  los  autores  de  los  artículos  en  estas  redes  sociales.  Este  aspecto  también
dificulta  el  acceso  a  las  fuentes  de  información  primarias,  tanto  a  centros  o  proyectos  de  investigación  como  al
seguimiento del portfolio personal de  los divulgadores. Por  lo  tanto, al no ser sus autores o científicos nombrados
(mediante menciones @ o hipervínculos),  las noticias online pierden el alcance o  reach  ideal que podrían  llegar a







Respecto  a  la  inclusión  de  piezas  audiovisuales,  existe  una  gran  diferencia  entre  las  imágenes  y  los  vídeos  que
















En el uso de enlaces en  los propios cuerpos de noticia,  se detecta que  las  revistas Muy Interesante, Año Cero  y
Enigmas elaboran hipervínculos de tipo documental que suelen enlazar con contenidos de archivo o fondo histórico





invitan  a  comprar  la  edición  analógica.  Todas  ofrecen  generalmente  el  contenido  completo  de  forma  abierta  y




























Cada  revista posee una serie de áreas de especialización  (ver  figura 11). National Geographic  destaca  por  tratar
temas de viajes, geografía y biología. Año Cero se centra en lo fantasmagórico y paranormal. Enigmas se sitúa en
este mismo  ámbito,  pero  en  un menor  grado. Muy  Interesante distribuye  su  contenido  entre  artículos  que  tratan
mayoritariamente sobre medicina, espacio y sociología. Y finalmente Quo se focaliza entemas de medicina, biología
y sociología.
La función  informativa detectada en  las unidades de análisis  también varía. Más de  la mitad de  las publicaciones,





Algunos ejemplos de apelación sensacionalista  son:  “#Vídeo. Nuevo avistamiento  del monstruo  del  lago Norman”
(Año Cero),  “¿Prueban  las marcas de nacimiento una muerte violenta en vidas pasadas?”  (Enigmas),  “La  ciencia




de  #ejercicio  ayuda  a  prevenir  la  #depresión”  (Investigación  y  Ciencia)  o  “El  códice  Borgia  nos  adentra  en  los
conocimientos alcanzados por otras culturas” (Enigmas)
Respecto a apreciaciones cualitativas, cabe destacar la detección de casos de publicidad encubierta. Por ejemplo, el














del  total de 174 noticias). En este sentido, se excluyen de  la muestra  las redes sociales  Instagram y YouTube. La
utilización de la narración en primera persona varia: Año Cero (6), Investigación y Ciencia (6), Muy Interesante (4),
Enigmas(3), Quo (2) y National Geographic (1). En cuanto a la firma de noticias, un gran porcentaje de las mismas
no  tienen una autoría clara. Encabeza  la  lista sin autor Quo (70%),  seguido de National Geographic  (58%).  En  el
resto de publicaciones el porcentaje cae por debajo del 50%. Como se señaló anteriormente es poco habitual que el





Como apreciación cualitativa, cabe destacar que ciertos autores  lideran un gran número de  los  textos analizados.
Este aspecto evidencia que  la plantilla de periodistas es  reducida. Año Cero y Enigmas  comparten  al  autor  Josep
Guijarro. La autora Sarah Romero escribió el 59% de las publicaciones con autoría de la revista Muy Interesante. En





En  cuanto  al  tratamiento  informativo  de  la  información  audiovisual  hay  aspectos  importantes  a  analizar,  tanto




los que no se puede aplicar esta variable  (n=199). Por otro  lado,  la gran mayoría de  las  imágenes son estándar,
fotografías sin editar que captan la realidad (45%). Muy Interesante usa principalmente aquellas que pertenecen a
bancos de imágenes (47%), cuya estética es poco real y de carácter comercial. En el caso de Año Cero y Enigmas,
los  fotomontajes  (combinación  de  dos  o  más  imágenes)  se  detectan  en  un  23%  y  26%  de  los  casos,
respectivamente. Investigación y Ciencia hace uso de ilustraciones, dibujos y animaciones en un 22% de los casos,
tales como gráficos 3D de órganos.
Estas apreciaciones cualitativas se pueden ejemplificar a  través de  la  revista Enigmas. El  primer  caso muestra un
uso erróneo de una imagen, cuya fuente no es correcta; y el segundo modifica la posición de la imagen pareciendo
contenido diferente.
En el ejemplo 1  (figura 18)  los autores extraen una  imagen de columnas de cráneos del Museo del Genocidio de











Los  resultados  demuestran  que  la  explotación  de  las  posibilidades  comunicativas  del  escenario  digital  es  muy
elemental. En este sentido, no se detecta un trabajo de adaptación de los mensajes a las particularidades de cada
una de las plataformas de la Web 2.0. Este aspecto resulta llamativo en la medida en que los estudios señalan que
la  ciudadanía  se  informa  sobre  ciencia  y  tecnología  principalmente  a  través  de  éstas  (Fecyt,  2017).  Por  ello,  se
plantea  la  necesidad  de  definir  unas  directrices  de  producción  de  contenidos  on­line  que  aprovechen  las
características específicas de cada plataforma. Entre otros aspectos, esta debilidad se detecta en el reducido uso de
hashtag  en  los  contenidos  publicados  en  redes  como  Twitter  o  Instagram.  Esta  carencia  de  etiquetas  afecta
negativamente a  las opciones de navegación de  los propios usuarios, así como al propio medio ya que  limita sus
opciones de promocionar y viralizar sus mensajes. En conclusión, es posible destacar los siguientes aspectos:
 
Predominio  de  atributos  visuales:  La  investigación  desarrollada  permite  identificar  una  tendencia
consolidada  a  incluir  recursos  visuales  (especialmente,  de  tipo  fotográfico)  en  los mensajes  difundidos.  Sin
embargo, las publicaciones no han explotado de forma amplia y variada otro tipo de recursos más allá de las
fotografías,  como  son  los  audiovisuales  o  las  infografías.  Por  tanto,  se  plantea  el  hito  de  diversificar  la
composición de los mensajes con otro tipo de atributos de tipo visual. 
Abundancia  de  recursos  de  bancos  de  imágenes:  Tal  y  como  se  concluyó,  las  fotografías  poseen  un
destacado  protagonismo  en  el  conjunto  de  las  publicaciones.  Sin  embargo,  el  análisis  desarrollado  ha
detectado  una  utilización  amplia  de  material  procedente  de  bancos  de  imágenes  o,  en  menor  medida,  la
apropiación de contenido de otros sitios web de  internet. Este aspecto, estrictamente vinculados a aspectos
operativos  y  económicos,  tiene  un  claro  impacto  en  el  valor  cualitativo  de  los  contenidos  e  inaugura  una
reflexión necesaria en el sector sobre la necesidad de potenciar la producción de contenidos propios.  
Necesidad  de mejorar  la  referencia  a  las  fuentes: Con  relación  a  los  dos  puntos  anteriores, el  estudio
permite concluir que  las publicaciones deben mejorar el  tratamiento de  las  fuentes de  los  recursos visuales
que  incluyen  en  sus  contenidos.  La  ausencia  de  citas  o  referencias  es  generalizada,  especialmente  en  la
mayoría de fotografías incorporadas en los contenidos.
Redes sociales y contenido audiovisual: El estudio observa un uso reducido de contenidos visuales en el
ecosistema digital del conjunto de  las publicaciones analizadas. De este modo,  se aprecia  cómo  los  vídeos
apenas  son  distribuidos  en  las  redes  sociales  vinculadas  con  la  cabecera  principal.  De  este  modo,  se
desaprovecha la capacidad viral de estas plataformas sociales.
Ausencia  de  una  estrategia  sólida  para  medios  sociales:  Con  relación  al  punto  anterior,  el  estudio
advierte  de  otro  aspecto  de  gran  importancia  que  está  vinculado  con  la  necesidad  de  definir  estrategias
comunicativas adaptadas al ciberespacio o planes específicos para medios sociales. Las  revistas del  sector




Uso  de  enlaces  y  emoticones:  La  falta  de  una  estrategia  de  redacción  de  contenidos  adaptados  al
ciberespacio  se  observa  igualmente  en  el  uso  de  enlaces  o  emoticones  (con  tan  sólo  un  3%).  Los  nuevos
medios deberían adaptarse a  los sistemas de comunicación multimodal que cada vez más  imperan entre  la









casos,  las  prácticas  publicitarias  simplemente  son  señalizadas  con  un  hashtag  (del  tipo:  #patrocinado  o
#promocion) en el caso de Twitter. En el caso de la web, resulta llamativo que, por lo general, la promoción se
presente como una noticia más y únicamente se destaque su naturaleza con la inclusión de un rótulo (como
ejemplo: “Muy Interesante para Mazda”). Este aspecto está  relacionado con  las pocas noticias  firmadas por
sus autores, donde las fuentes de información no quedan explícitas y al uso impropio de imágenes, como el
ejemplo de la noticia de un descubrimiento arqueológico azteca ilustrada con una imagen de un conflicto de
un país asiático,  invita a reflexionar sobre cómo la conversión digital de  la prensa ha  fomentado  las noticias
falsas (fake news).
Mejora de  la  visibilidad: A nivel  estratégico,  la  información  online  de  los  contenidos  estudiados  no  suele
publicitar  o  indicar  una  pre­visualización  de  la  edición  impresa.  Este  aspecto  afecta  directamente  a  la
viabilidad  general  del  medio  en  la  medida  en  que,  si  estos  medios  no  mejoran  la  visibilidad  de  la  revista
impresa, es posible que su existencia peligre.
En conclusión, el estudio señala la importancia de mejorar la adaptación de los contenidos de estas publicaciones a
las  particularidades  del  escenario  digital  con  el  objetivo  de  generar  unos mensajes  informativos más  elocuentes,
provechosos y persuasivos para los internautas, y ofrecer un retorno más interesante comunicativo y empresarial a
las propias cabeceras (tanto en sus ediciones en papel como digitales).
6. Notas
[1] Se facilita tanto el universo como la muestra en bruto y el análisis de contenido elaborado por los investigadores
en el siguiente link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1E7ZMqbb9ublBLAu4lbLl0iwsbCzMATna_­
PMFWuimIE/edit#gid=971622878 
[2] Cabe especificar que, en el caso de las unidades de análisis de las noticias online, se analizó el titular y subtítulo
por separado del propio cuerpo de la noticia.
[3] Consultar publicación: https://www.facebook.com/QuoRevista/videos/1755786404455906/
[4] Se excluyeron las publicaciones de YouTube.
[5] Consultar: https://www.muyinteresante.es/tecnologia/articulo/mazda­cx­5­perfecta­sencillez­851505736208
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